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(OTRAS) SIETE FORMAS  
DE INTEGRAR LINKEDIN A LA REPUTACIÓN ONLINE DE LAS COMPAÑÍAS

LA VERDADERA IMPORTANCIA DE LAS RELACIONES  
(ESTRATÉGICAS) EN LA RED

“Porque las relaciones importan”: a esa proposición suele asociar-
se LinkedIn. El mismo lema que, durante los últimos años, empre-
sas, marcas y especialistas han aplicado a la hora de definir sus 
estrategias de comunicación en la Red. 

Sin embargo –y paradójicamente– esas estrategias han tenido (y en 
muchos casos aún tienen) como eje central redes sociales y plata-
formas como Facebook, Twitter, Youtube o los blogs.  

¿Por qué no consideran a LinkedIn? Quizás porque, para muchos, 
sus 135 millones de profesionales registrados palidecen frente a 
las cifras “estratosféricas” de usuarios de Facebook. O porque la 
mayoría de personas sigue asociando a LinkedIn con una red de 
contactos profesionales dedicadas a los recursos humanos. En otras 
palabras, muchos siguen viendo a  LinkedIn como un “tarjetero” 
virtual o el lugar donde se busca trabajo o se identifica talento. 

Seguramente esa no era la idea que tenían el consejero delegado 
de la compañía, Jeff Weinner, y su fundador, Reid Garret Hoffman, 
la mañana del 19 de mayo de 2011 cuando este “tarjetero online” 
se convirtió en la primera red social de Estados Unidos en poner 
acciones en la bolsa de valores. Y lo hacía mucho antes que otros 
referentes “sociales” como Facebook, Twitter, Zynga o Groupon. 

Desde entonces, la orientación de LinkedIn no ha sido otra que la 
de pasar de ser una red de profesionales a ser un espacio de rela-
cionamiento estratégico, rehuyendo –de forma astuta– al concepto 
“red social” para asentarse en una red orientada al negocio.  

1.	 LA VERDADERA IMPORTANCIA 
DE LAS RELACIONES 
(ESTRATÉGICAS) EN LA RED

2.	 ESAS (OTRAS) FORMAS DE 
APROVECHAR EL POTENCIAL DE 
LINKEDIN

3.	 PERSPECTIVAS DE PRESENTE

4.	 REFERENCIAS

5.	 LLORENTE & CUENCA

1   La elaboración de este análisis habría sido imposible sin la ayuda documental de 
Juan Carlos Llanos y José Varela, del equipo de comunicación online de LLORENTE 
& CUENCA. Así mismo, muchos de los casos aquí reseñados están basados en infor-
mación publicada en LinkedIn Marketing Solutions.
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https://www.linkedin.com/
https://www.facebook.com/
http://twitter.com/
http://www.youtube.com/
https://wordpress.com/
http://marketing.linkedin.com/audience
http://www.elpais.com/articulo/economia/LinkedIn/duplica/valor/Bolsa/estreno/redes/sociales/Wall/Street/elpepueco/20110519elpepueco_14/Tes
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Así, esta Red le ha dado un va-
lor especial a sus 135 millones 
de usuarios, entre los que des-
tacan ejecutivos de todas las 
empresas Fortune 500, pero 
sobre todo, donde el 70% de 
sus usuarios tiene entre 25 y 
54 años, están unidos a algún 
sector profesional y tienen un 
comportamiento activo ligado 
a otros profesionales y, sobre 
todo, a las empresas. 

Así, la pregunta surgida fue 
¿Qué podemos hacer con 135 
millones de perfiles profesiona-
les (ya no sólo personales aso-
ciados a fotos de matrimonio o 
videos de Youtube) que tienen 
la capacidad –y el deseo– de 
conversar y relacionarse a un 
nivel efectivo para el modelo 
de negocio de muchas compa-
ñías?

En la respuesta, las acciones 
de reclutamiento e identifica-
ción de talento quedaron en un 
segundo plano (no menos im-
portante, en cualquier caso), 
dando lugar a una conclusión 
más clara: LinkedIn no da im-
portancia solo a las relaciones. 
LinkedIn logra materializar el 
concepto “estratégico” de ese 
relacionamiento. 

Sus más recientes desarrollos y 
nuevos servicios integrados van 
en esa dirección: abrir espacios 
de conversación para las em-
presas y profesionales y poder 
medir el impacto de ese rela-
cionamiento, tal y como queda 
patente en el presente docu-
mento. 

Es cierto que LinkedIn aún tiene 
ante sí un importante reto de 
crecimiento como “red social” 
(especialmente cuando obser-
va a sus “hermanas mayores”),  
pero no menos cierto es tam-
bién que las empresas cada vez 
entienden mejor que la esencia 
–y ventaja– de la Red no es la 
conversación masiva sino el re-
lacionamiento estratégico. 

Tampoco significa que LinkedIn 
vaya a reemplazar las acciones 
dirigidas a Facebook, Twitter o 
Youtube, por ejemplo. Al con-
trario, en el arduo proceso de 
segmentación de la conversa-
ción, esta plataforma aporta e 
integra un espacio en el cual se 
puede fijar con éxito una nueva 
línea de fortalecimiento repu-
tacional asociado al modelo de 
negocio y a una comunicación 
efectiva, enfocada en los resul-
tados. 

Y en este campo, esta “red de 
profesionales” puede ser una 
gran aliada, tal y como ya lo 
están demostrando muchas 
compañías alrededor del mun-
do. Empresas de primer nivel y 
en diferentes sectores que han 
pasado del “porqué hacerlo” al 
“cómo hacerlo”. 

Con el presente documento, el 
Centro de Ideas, Análisis y Ten-
dencias de LLORENTE & CUEN-
CA,  d+i LLORENTE & CUENCA, 
busca aportar algunos elemen-
tos y prácticas que ayuden a las 
empresas a abordar e integrar 
las acciones y estrategias en 
LinkedIn dentro de su plan de 
reputación. 
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ESAS (OTRAS) FORMAS DE 
APROVECHAR EL POTEN-
CIAL DE LINKEDIN

Dejando –momentáneamente- de 
lado las ya conocidas bondades y 
ventajas de LinkedIn en el ámbi-
to del reclutamiento y búsqueda 
de nuevas oportunidades labo-
rales, existen, al menos, otras 
siete formas en las que esta Red 
puede fortalecer y optimizar las 
acciones online de las compañías 
dirigidas tanto al desarrollo de 
su modelo de negocio como a su 
proyecto reputacional. 

Desde luego, no serán las úni-
cas, ni responden a un orden 
jerárquico específico. Pero son 
una buena forma de empezar a 
entender que LinkedIn es un es-
pacio estratégico para:  

1.	 Implementar acciones de 
marketing y promoción on-
line. 

2.	 Identificar a stakeholders y 
desarrollar estrategias de 
relacionamiento estratégi-
co.

3.	 	Impulsar el posicionamien-
to de nuevos productos en-
tre públicos segmentados y 
medir el impacto de nues-
tras acciones.

4.	 	Desarrollar estrategias de 
mentoring y liderazgo te-
mático.

5.	 	Proteger la reputación on-
line de una compañía como 
activo integrado. 

6.	 	Generar nuevos negocios y 
nuevas oportunidades.

7.	 Optimizar los servicios de 
atención al cliente (la repre-
sentación de la compañía).

1	 EL MARKETING Y LA PRO-
MOCIÓN TAMBIÉN TIENEN 
ESPACIO EN LINKEDIN 

Plantear una campaña de mar-
keting online basándose en 
una plataforma tradicional-
mente percibida desde una 
óptica B2B no parece ser un 
reto sencillo, especialmente 
cuando campañas de este tipo 
plantean un alcance masivo y 
viral, algo en lo que, de parti-
da, redes sociales como Face-
book, por ejemplo, superan a 
LinkedIn. 

Sin embargo, Volkswagen en 
Holanda no solo decidió asu-
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mir el riesgo, sino que se con-
virtió en una de las primeras 
compañías en aplicar, de ma-
nera exitosa, una campaña de 
marketing online basándose 
en esta red. 

La campaña, llamada “linked-
uit” (o “Linkedout” en ho-
landés) fue desarrollada para 
promocionar el nuevo Passat 
a través de una aplicación que 
permitía “enfrentar” al usua-
rio a otros contactos de su red 
profesional en 4 categorías 
asociadas al perfil de LinkedIn: 
títulos académicos, número de 
contactos, experiencia laboral 
y número de recomendacio-
nes. Una especie de pelea de 
boxeo a cuatro asaltos.   

La campaña no solo tuvo 
un impacto mediático alto 
y exitoso sino que ayudó a 
Volkswagen a promocionar 
y fidelizar a un público que 
por perfil está más asociado 
al producto en cuestión: 
profesionales con un nivel 
socioeconómico asociado 
al “comprador tipo” de un 
Passat. 

Por otro lado, la estrategia es-
timuló a los propios usuarios 
a mejorar sus perfiles con el 
ánimo de posicionarse en la 
competición, lo que aumentó 
la cantidad y la calidad de la 
información compartida entre 
el público y la marca. 

Estrategias similares se han 
visto repetidamente en Fa-
cebook, en donde las apli-
caciones toman información 

(siempre consentida) de los 
usuarios. 

Sin embargo, la de Volkswagen 
ha sido una de las primeras en 
asociar una aplicación a los 
perfiles de LinkedIn con un 
resultado evidente: contactar 
a posibles (y reales) compra-
dores de su producto. Perfiles 
más fáciles de identificar en 
LinkedIn que en otras redes 
sociales. 

Si las campañas de marketing 
online buscan, entre otras 
cosas, fidelizar al usuario (el 
engagement) LinkedIn ofrece 
una alternativa de segmenta-
ción muy atractiva para deter-
minado tipo de productos. 

La estrategia aplicada por Vo-
lkswagen en Holanda permite 
plantear una nueva línea de 
promoción online en la que 
LinkedIn ayuda a dar respues-
ta, entre otras cosas, a una 
segmentación basada en crite-
rios socio-económicos (educa-
ción, experiencia laboral o red 
de contactos profesionales). 

Asimismo, ayuda (al igual 
que ya lo hace Facebook, por 
ejemplo) a mantener un re-
lacionamiento directo con el 
usuario como resultado deri-
vado de la campaña y generar 
una base de datos valiosa para 
desarrollar nuevas iniciativas. 

Por otro lado, es cierto que el 
impacto viral de las aplicacio-
nes aún no han alcanzado el 
nivel de popularidad de otras 
como aquellas de Facebook o 

“Si las campañas de 
marketing online 

buscan, entre otras 
cosas, fidelizar al 

usuario LinkedIn ofrece 
una alternativa de 
segmentación muy 

atractiva”

http://www.linkeduit.nl/
http://www.linkeduit.nl/
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más recientemente las desa-
rrolladas para iPhone o iPad, 
pero responden a la esencia 
de segmentación exigida por 
ciertos productos. 

Además, con los nuevos servi-
cios de actualización de status 
y otras opciones como el idio-
ma, la localización geográfica 
o el sector en el que se traba-
ja, se abren nuevas y buenas 
opciones para la implementa-
ción de campañas altamente 
segmentadas y fiables, puesto 
que, paradójicamente, los da-
tos de los perfiles siguen sien-
do la información más valiosa 
y actualizada de los usuarios 
(a diferencia de lo que se en-
cuentra en otras redes). 

2	 LINKEDIN, O CÓMO DESA-
RROLLAR UN BUEN RELA-
CIONAMIENTO ESTRATÉGICO

De la mano con las posibilidades 
de segmentación de “calidad” 
que ofrece LinkedIn ya seña-
ladas, importantes compañías 
han descubierto en esta Red un 
espacio para fortalecer su red 
de relacionamiento estratégico 
derivada de la posibilidad de fi-
jar contactos de tipo profesio-
nal en un entorno netamente 
de negocio.  

Ya no se trata solo del número 
de personas con las que, en el 
ámbito online, se relacionan 
las compañías, sino que Linke-
dIn abre una puerta importante 
para hacer énfasis en el “con 
quién” se relaciona la empre-

sa. En principio, no parece 
nada distinto a lo que ya ofre-
cen otras redes sociales. Sin 
embargo, es el tipo y nivel de 
segmentación sumado a que en 
esta Red el perfil de usuario es 
lo más importante lo que hace 
más atractivo y útil este proce-
so. 

Para muchas compañías, la de-
cisión de participar o no en las 
conversaciones online (sumada 
al “cómo” hacerlo), está deter-
minada por el entorno en el que 
deben desempeñarse. 

Las empresas con vocación me-
nos B2C eran más reacias (y no 
sin cierta razón) a desarrollar 
una estrategia activa en redes 
sociales tipo Facebook y hasta 
ahora esto conducía, en muchos 
casos, a renunciar por completo 
a una estrategia de relaciona-
miento online. O, en el mejor 
de los casos, a concentrar esta 
conversación en áreas específi-
cas como la responsabilidad so-
cial o los patrocinios. 

Para la compañía energética 
Chevron, el reto reputacional al 
que se enfrentaba en 2010 con-
sistía en fijar una red de con-
tactos y de relacionamiento es-
tratégico con stakeholders del 
sector y con líderes de opinión 
con el fin de implementar un 
diálogo sostenido sobre cuestio-
nes complejas y especializadas 
del sector. 

Frente a este reto específico, 
la compañía creó un grupo en 
LinkedIn al cual invitó a profe-
sionales de la industria, ONG y 

“Para muchas 
compañías, la decisión 

de participar o no en las 
conversaciones online 

está determinada por el 
entorno en el que deben 

desempeñarse”

http://marketing.linkedin.com/sites/default/files/pdfs/LinkedIn_ChevronCaseStudy2011.pdf
http://www.linkedin.com/groups?gid=122535&mostPopular=&trk=tyah
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periodistas a participar en un 
espacio de debate de alto nivel. 

Con la capacidad de realizar un 
mapa de stakeholders inicial 
segmentado por sector, cargo, 
empresa y nivel profesional, 
la compañía estableció un gru-
po preciso de contactos al que 
sumó una campaña de publi-
cidad contextual en LinkedIn 
que ayudó a identificar aquellos 
perfiles fuera del tamiz inicial. 

Con esta acción Chevron cimen-
tó un espacio de conversación 
estratégica con un público de 
alto nivel (el grupo debe apro-
bar la solicitud del candidato) 
que refuerza su reputación en 
la Red desde una óptica cons-
tructiva y con un alto impacto. 

Los resultados de esta acción 
no se hicieron esperar: el gru-
po supera actualmente los 18 
mil miembros y más del 90% de 
ellos ha repetido su visita al 

grupo una vez han sido admi-
tidos; el 87% participa de las 
discusiones y el 92% lee regu-
larmente los correos genera-
dos desde el grupo. 

Esto ha permitido a la com-
pañía mantener una conver-
sación continua con stakehol-
ders y, sobretodo, escuchar la 
opinión de personas influyen-
tes y vinculadas de alguna ma-
nera al sector. 

En ese sentido, Jeordan Legon, 
responsable de medios digita-
les de Chevron, ha señalado 
al respecto que “con LinkedIn 
hay un gran acuerdo sobre la 
confianza. Es un espacio don-
de las personas comparten 
ideas abiertamente. El diálogo 
es animado pero respetuoso 
(…). Debido a nuestra expe-
riencia con otras redes socia-
les, inicialmente nos preocupó 
el tiempo que debíamos dedi-
car a la moderación de la con-
versación, pero las personas 
han demostrado ser muy pro-
fesionales en LinkedIn”2.

En el caso de Chevron, la ges-
tión de su grupo en LinkedIn 
no ha implicado renunciar a 
estar presente en otras redes 
como Facebook, donde suma 
más de 144 mil  seguidores. Al 
contrario, ha facilitado la ges-
tión segmentada de las con-
versaciones manejando dife-
rente niveles de debate. 

2   Declaraciones tomadas de “Chevron 
Case study: connecting with 12000+ 
opinion leaders on LinkedIn”. LinkedIn 
Marketing Solutions.	
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El ejemplo de esta compañía 
energética pone de manifies-
to la oportunidad que ofrece 
LinkedIn para complementar 
estrategias de relacionamien-
to offline en un espacio onli-
ne, así como la construcción 
de mapas de stakeholders es-
tratégicos y de alcance mun-
dial. Stakeholders y líderes de 
opinión quienes, de otra ma-
nera, sería muy difícil contac-
tar. 

Acciones de este tipo son 
muy comunes en institucio-
nes como universidades, que 
aprovechan esta red para ci-
mentar una estrecha y cons-
tante relación con su área de 
Alumni, pero también para 
las compañías que fidelizan a 
trabajadores y ex colaborado-
res alrededor de acciones que 
ayudan a consolidar la reputa-
ción de la compañía en dimen-
siones como la de “great place 
to work”, entre otras.

Asociado a esto, uno de los 
principales atractivos de 
LinkedIn es, de cierta forma, 
la capacidad de integrar las 
acciones de relacionamiento 
en el ámbito offline con aque-
llas online. 

Por el nivel de segmentación 
y contacto, la plataforma se 
convierte así en una herra-
mienta útil de CRM (Costumer 
Relationship Management) 
desde la cual las compañías 
pueden, entre otras cosas, 
convocar a su red a un even-
to (físico) logrando un alto 
impacto y reduciendo el cos-

te y tiempo de convocatoria.  
Estas convocatorias vía Linke-
dIn permiten que la compañía 
sepa -de antemano y en tiem-
po real- quiénes han confirma-
do su asistencia y la empresa 
en la que trabajan. 

3	 IMPULSAR EL POSICIONA-
MIENTO DE NUEVOS PRO-
DUCTOS ENTRE PÚBLICOS 
SEGMENTADOS (Y RESOL-
VER INCIDENCIAS ASO-
CIADAS)

Un nuevo producto necesita un 
buen lanzamiento. Pero en la 
Red, además, necesita un gru-
po estratégico de prescriptores 
que sean capaces de recomen-
dar nuestra empresa, marca o 
producto a sus respectivos con-
tactos. La “opinión de un terce-
ro” se convierte así en un ele-
mento clave en la reputación 
de una compañía. 

Si muchas compañías ya esta-
ban familiarizadas con esta va-
riable a través de la integración 
del “I like” de Facebook, o el 
“tweet this” de Twitter, la op-
ción de “recomendar” abierta 
por LinkedIn ofrece la posibili-
dad de aprovechar la red seg-
mentada de profesionales para 
prescribir una marca, una com-
pañía o un producto. 

Un ejemplo de este uso estra-
tégico es HP. Gracias a la ca-
pacidad de recomendación de 
LinkedIn la compañía logró más 
de 2 mil prescriptores de sus 
productos en menos de dos se-

“Si muchas 
compañías ya estaban 

familiarizadas con 
el “Me gusta” de 

Facebook, la opción 
de “recomendar” en 

LinkedIn permite que 
una red segmentada de 
profesionales prescriba 
una marca o producto”

http://marketing.linkedin.com/sites/default/files/pdfs/LinkedIn_HPCaseStudy2011.pdf
http://marketing.linkedin.com/sites/default/files/pdfs/LinkedIn_HPCaseStudy2011.pdf
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manas. Un dato bastante bue-
no para una campaña online y 
que, aplicada a estrategias de 
reputación de mediano y largo 
plazo, puede reportar un alto 
beneficio para las compañías y 
sus modelos de negocio. 

Puesta en marcha a finales de 
2010, la compañía creó una 
página específica en LinkedIn 
invitando a sus usuarios a usar 
el botón de “recomendar” para 
promocionar sus productos y 
servicios entre sus contactos. 
A esta acción le sumó una cam-
paña de publicidad enfocada a 
“recomendar” que aceleró los 
resultados obtenidos. 

En su estrategia HP había logra-
do, al final del primer mes de 
implementación, más de 20 mil 
nuevos seguidores a su página y 
2.900 nuevas recomendaciones 
de sus productos y servicios. 

Una vez más, puede que sean 

números menos impactantes 
que los que se pueden obtener 
con estrategias similares en 
otras redes; pero el concepto 
subyacente no es “a cuántos” 
sino a “a quiénes”.  

Una estrategia similar fue im-
plementada por la compañía de 
software Exact en Holanda para 
posicionar sus servicios a través 
de la recomendación estratégi-
ca de su red de contactos; espe-
cialmente aquellos que ya eran 
clientes de la compañía. 

A partir de su página en Linke-
dIn, la compañía comenzó una 
estrategia de contacto y re-
lacionamiento con sus princi-
pales clientes y stakeholders 
a los cuales, por medio de la 
aplicación de recomendación 
de esta plataforma, pidió “re-
comendar” los servicios y pro-
ductos de la compañía. 

Como resultado de este es-
fuerzo, Exact logró que el 40% 
de sus clientes en el sector de 
la contabilidad recomendara 
la compañía compartiendo su 
valoración con sus respectivos 
contactos profesionales. 

Este boca a boca profesional 
ha permitido, asimismo, poner 
a la compañía en contacto con 
posibles clientes pero también 
con nuevos stakeholders que, 
inicialmente, no estaban iden-
tificados en su “órbita” de in-
fluencia. 

Es cierto también que un uso 
estratégico del servicio de re-
comendaciones (junto con las 

http://www.linkedin.com/company/5141?trk=tyah
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encuestas que se detallarán a 
continuación) ofrece adicio-
nalmente un importante input 
asociado con los servicios de 
atención al cliente. La infor-
mación obtenida complementa 
y ayuda a configurar los grados 
de satisfacción de los clientes 
con un producto o servicio y 
ayuda a identificar incidencias 
y amenazas asociadas. 

El uso de LinkedIn como pla-
taforma de promoción estraté-
gica de productos viene refor-
zado además por dos servicios 
relevantes: el primero, un 
cuadro de mando que permi-
te medir el impacto y uso de 
las recomendaciones. Y, se-
gundo, la posibilidad de inte-
grar este tipo de acciones con 
las aplicaciones de encuestas 
(LinkedIn Poll) que ayudan a 
las compañías a conocer mejor 
las preferencias de sus públi-
cos e identificar nuevos temas 
y áreas de acción.

Un buen uso de esto fue el que 
precisamente hizo LinkedIn aso-
ciada a Cisco WebEx, en la pro-
moción de su “LinkedIn Euro-
pean Business Awards”. A través 
del uso de encuestas lograron 
activar más de 500 conversacio-
nes asociadas al galardón entre 
profesionales del sector. 

A diferencia del sistema de en-
cuestas generado en otras redes 
como Facebook, la de LinkedIn 
permite aprovechar el rela-
cionamiento segmentado para 
profundizar en cuestiones más 
estratégicas y asociadas con el 
negocio de la compañía. 

Si Facebook viene asociado a 
un concepto más “informal y 
personal” de la conversación, 
en LinkedIn se “habla de tra-
bajo”; y esto incide positiva-
mente en la medición de im-
pactos y percepciones entre 
clientes, stakeholders y líde-
res de opinión.

4	 MENTORING Y LIDERAZGO 
TEMÁTICO ENTRE PROFE-
SIONALES

Desde hace algún tiempo, el 
servicio de “respuestas” está 
relacionado a los perfiles de 
LinkedIn como una herramien-
ta de utilidad especial para las 
personas que buscan posicio-
narse como “expertos” en un 
tema específico. 

Similar a servicios online como 
Yahoo Answers, este espacio 
integrado en LinkedIn se ha 
convertido en un entorno de 

http://es.answers.yahoo.com/
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referencia para las acciones 
mentoring y para dar visibilidad 
al expertise del profesional. 

Actualmente, existen en Linke-
dIn más de 200 categorías di-
ferentes de preguntas, de las 
cuales 22 están en español, la 
mayoría ligada  a áreas específi-
cas de negocios como finanzas, 
tecnología o salud. En ellas, 
muchas pequeñas empresas han 
desarrollado sus redes de con-
tactos a través de preguntas y 
relacionamiento con expertos. 

Más allá de esto, el desarrollo 
de estrategias de reputación 
corporativa enfocadas en esta 
vía permite posicionar a las 
grandes compañías como refe-
rentes en sus áreas de temáti-
cas implicándose activamente 
en el proceso de responder a 
preguntas de los usuarios y, a su 
vez, lanzando nuevas preguntas 

que ayudan a fortalecer ese re-
lacionamiento e influencia en-
tre sus públicos objetivo. 

Además, muchas compañías ya 
empiezan a asociar la proac-
tividad de algunos de sus em-
pleados (que a nivel personal 
se posicionan como expertos en 
diferentes temas)  con la repu-
tación de la compañía. Lograr 
identificar a esos expertos en-
tre los colaboradores y articular 
y potenciar su posicionamiento 
temático en LinkedIn no solo 
tiene un dividendo reputacio-
nal para la empresa sino que 
genera un valor añadido en tér-
minos de talento asociado a la 
marca. 

Un ejemplo de esto ha sido la 
estrategia de posicionamiento 
en LinkedIn desarrollada por 
Anvil Media, a través de la parti-
cipación activa de su presiden-
te Kent Lewis en el espacio de 
preguntas de esta Red Social. 

Dedicado al posicionamien-
to SEO, el presidente de esta 
agencia aprovechó su reputa-
ción en el sector para promo-
cionar a su compañía en la red 
y atraer nuevos clientes a partir 
del mentoring en LinkedIn. 

Respondiendo entre tres y 10 
preguntas por semana, Lewis 
logró que 28 de sus respuestas 
fueran nominadas como la “me-
jor respuesta” en las búsquedas 
de LinkedIn, posicionándolo a 
él –y por ende, a su compañía- 
en el top de expertos de su red 
de contactos. 

http://www.linkedin.com/answers?trk=tab_answers
http://www.linkedin.com/company/262587?trk=tyah
http://www.linkedin.com/profile/view?id=325170&authType=OUT_OF_NETWORK&authToken=SYt4&trk=hb_upphoto
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5	 PROTEGER LA REPUTACIÓN 
ONLINE DE UNA COMPAÑÍA 
COMO ACTIVO INTEGRADO

Desde hace algunos años, es una 
tendencia clara en las compa-
ñías desarrollar una estrategia 
de activos que fortalezca la re-
putación de la compañía en los 
motores de búsqueda y la pro-
teja de las amenazas externas, 
muchas veces presentes en los 
buscadores. 

Como parte de esta estrategia, 
las principales empresas a nivel 
mundial han apostado por refor-
zar los contenidos de su página 
web con una presencia activa 
en otros espacios y canales que 
ayudan a la marca estar “allí” 
donde la buscan sus usuarios. 

En esa línea, la irrupción de 
LinkedIn, y sus nuevos servi-
cios asociados, ha permitido a 
las empresas desarrollar verda-
deros activos que, lejos de ser 
simplemente testimoniales, diri-
gidos exclusivamente a emplea-
dos y con una dirección electró-
nica independiente, constituyen 
auténticos activos posicionables  
aportan positivamente a la re-
putación de la compañía. 

IBM, consciente de este po-
tencial, ha apostado por una 
estrategia de presencia proac-
tiva en esta red logrando un 
resultado espectacular: más 
de 500 mil seguidores profe-
sionales fortalecen la reputa-
ción de la compañía con indi-
cadores mejores que aquellos 
derivados de su presencia en 
otras redes sociales. 

http://www.linkedin.com/company/1009?trk=tyah
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Desde su página en LinkedIn, la 
compañía ofrece, entre otros 
contenidos, los últimos posts 
publicados en su blog,  un video 
introductorio a la compañía y un 
abanico de sus productos y ser-
vicios así como la evolución de 
su cotización en la bolsa. 

La generación de contenido 
propio en su página de Linke-
dIn no solo ayuda a dinamizar 
la relación con sus públicos 
objetivo (y, al mismo tiempo 
atraer a nuevos usuarios) sino 
que permite integrar el uso de 
palabras clave en la optimiza-
ción de un activo posicionable 
en los motores de búsqueda 
para distintos ejes temáticos. 

En realidad, todas las acciones 
que se hagan sobre los conte-
nidos en un perfil o página de 
LinkedIn tienen la posibilidad 
de ser optimizado a nivel SEO, 
creando una identidad propia 
del activo y confiriendo a la 
compañía un canal excepcio-
nal de comunicación. 

Entre otras cosas, y en segui-
miento al caso de IBM, una 
página corporativa en Linke-
dIn puede tener una URL pro-
pia utilizando palabras clave; 
cambiar el texto de anclaje 
de algunas palabras como “la 
compañía” para que esté aso-
ciada directamente al nombre 
de la misma; y por supuesto, 
ayuda a fortalecer las acciones 
de linkbuilding ligadas a la red 
de activos de la compañía. 

En todo el desarrollo del acti-
vo, las ofertas de empleo (por 

lo que se conoce mucho a esta 
Red) son un apartado adicional 
de la propuesta de contenidos 
(no menos importante, pues 
publica más de 200 vacantes) 
en el que prevalece la co-
nexión con los colaboradores 
de la compañía que se “aso-
cian” a la página, así como 
contenido externo que refleja 
la oferta de valor de la com-
pañía. 

6	 GENERAR NUEVOS NEGO-
CIOS

Nunca antes una red de con-
tactos profesionales había 
abierto tantas puertas para la 
generación de nuevos nego-
cios como LinkedIn. Y en este 
aspecto, las pequeñas y me-
dianas compañías parecen ha-
ber tomado la iniciativa en el 
uso de esta red, aunque no son 
las únicas. 

Uno de los casos más conoci-
dos es el de Brant Bukowsky, 
fundador del portal vacacional 
Lakerentals.com. A través de 
LinkedIn, Bukowsky estable-
ció contacto con los principa-
les directivos de The Weather 
Channel para presentar a su 
compañía. En poco menos de 
cuatro meses el canal climáti-
co estadounidense compró la 
empresa de Bukwosky como 
resultado de ese contacto ini-
cial. 

Y no es el único caso de ge-
neración de nuevos negocios 
a través de esta red. Goshido, 
una startup irlandesa logró una 

“Nunca antes una 
red de contactos 

profesionales había 
abierto tantas puertas 
para la generación de 

nuevos negocios como 
LikedIn”

http://www.linkedin.com/company/ibm/careers
http://www.linkedin.com/company/ibm/careers
http://www.linkedin.com/company/ibm/products
http://www.linkedin.com/company/ibm/products
http://www.linkedin.com/profile/view?id=6339465&authType=NAME_SEARCH&authToken=iQNM&locale=en_US&srchid=781a72b8-48fe-415e-b3bf-a6e80b128056-0&srchindex=1&srchtotal=2&goback=%2Efps_PBCK_Brant+Bukowsky_*1_*1_*1_*1_*1_*1_*2_*1_Y_*1_*1_*1_false_1_R_*1_*51_*1_
http://deansguide.wordpress.com/2008/09/17/linkedin-case-study-success-the-weather-channel/
http://www.linkedin.com/company/166424?trk=tyah
http://www.linkedin.com/company/166424?trk=tyah
http://www.linkedin.com/company/680757?trk=tyah
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inversión de 230 mil dólares 
en menos de una semana utili-
zando únicamente LinkedIn. A 
través de su red de contactos 
profesionales, la compañía en-
vió 700 mensajes con más de 
200 respuestas positivas sólo 
en la primera semana. 

La clave intrínseca en ambos 
casos es la transparencia y la 
confianza que genera la Red a 
la hora de poner en contacto 
a empresas y profesionales. 
Las compañías tienen rostro, 
trayectoria y una capacidad de 
proyectar un valor reputacio-
nal asociado directamente a la 
generación de negocios. 

La flexibilidad e impacto de 
sus servicios, asociadas a las 
posibilidades de retorno a la 
inversión (especialmente en el 
caso de las pequeñas compa-
ñías) ha posicionado a Linke-
dIn como una red de negocios y 
oportunidades por excelencia, 
con estrategias muy aplicables 
a las grandes compañías. 

Como bien lo señala Guy Kawa-
saki3, empresas con recursos 
de promoción limitados (y 
aquellas que buscan optimi-
zar esos recursos) logran man-
tener a sus compañías en el 
top of mind de muchos de sus 
clientes clave gracias al con-
tacto continuo a través de las 
actualizaciones de status, por 
ejemplo. Por otro lado, el re-
lacionamiento entre empresas 

3   LinkedIn Blog. Ten ways for small 
businesses to use LinkedIn. April 2010.  

del mismo sector abre nuevas 
oportunidades para el inter-
cambio de servicios y para re-
ferenciarse mutuamente. 

En este caso, como en el en-
torno offline, la generación de 
nuevos negocios está asociada 
en gran medida a la capacidad 
de las compañías de generar 
(y transmitir) una buena re-
putación basada en la reco-
mendación de sus clientes, la 
referenciación de líderes de 
opinión y el posicionamiento 
de sus servicios entre aque-
llas personas que, por su per-
fil, son potenciales partners o 
clientes. Y esta red permite 
desarrollar todos estos aspec-
tos a través de una estrategia 
integral de relacionamiento, 
promoción y posicionamiento. 

Para compañías como JMF, una 
pequeña empresa dedicada a 
la importación y exportación 
basada en China, LinkedIn ya 
no solo es una herramienta de 
negocio sino que es respon-
sable del 75% de la factura-
ción de la compañía. ¿Cómo?  
Su presidente, James Filbird 
comprendió que en un negocio 
B2B como el suyo, no era tan 
importante la cantidad de per-
sonas con las que se contacta 
sino la “calidad” de éstas en 
términos de afinidad con su 
modelo de negocio. 

Así, en el desarrollo de su com-
pañía, Filbird empezó a dedicar 
una parte de su tiempo a partici-
par en diferentes grupos de dis-
cusión estratégica en LinekdIn 
y a contactar con profesiona-

“La flexibilidad de sus 
servicios, asociada a las 
posibilidades de retorno 
a la inversión, posiciona 

a LinkedIn como una 
red de negocios muy 

aplicable a las grandes 
compañías”

http://www.allaboutbusiness.ie/hub/article/the_true_potency_of_social_media
http://blog.linkedin.com/2010/04/12/linkedin-small-business-tips/
http://blog.linkedin.com/2010/04/12/linkedin-small-business-tips/
http://www.linkedin.com/company/248345?trk=pro_selfown_cmpy
http://www.linkedin.com/profile/view?id=17000322&authType=OUT_OF_NETWORK&authToken=Umnd&trk=hb_upphoto
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les y compañías que pudiesen, 
por su perfil, requerir o estar 
interesados en los servicios de 
su compañía. Esto ha permitido 
que su empresa alcanzara en 
ingresos anuales cercanos a los 
5 millones de dólares. 

7	 OPTIMIZAR LOS SERVICIOS 
DE ATENCIÓN AL CLIENTE 
(Y REPRESENTACIÓN DE LA 
COMPAÑÍA)

Paradójicamente, United Air-
lines ha estado asociada en los 
últimos años con algunos de los 
más sonados problemas de repu-
tación online en redes sociales y 
sin embargo representa uno de 
los casos más claros de buena 
práctica en la atención al clien-
te a través de LinkedIn. 

Evidentemente, extrapolar este 
caso a una estrategia de asisten-
cia al cliente de grandes com-
pañías que a diario reciben y 
gestionan miles de incidencias 
resulta algo bastante comple-
jo.  Sin embargo, queda patente 
que redes como LinkedIn cons-
tituyen espacios clave en los 
que nuestros colaboradores –al 
estar claramente identificados 
como parte de la compañía– se 
convierten en embajadores de 
la marca y, en algunos casos, en 
la cabeza visible del servicio de 
atención al cliente. 

¿Cómo potenciar entonces el 
rol de nuestros colaboradores 
presentes en LinkedIn? Muchas 
grandes compañías como IBM 
o Kodak ya cuentan con guías 
y manuales para potenciar la 

Para la celebración de su boda, Ismael 
Ghalimi1, CEO de Intalio, tenía prevista 
la visita de familiares y amigos prove-
nientes de París. Cliente asiduo de Uni-
ted, Ismael recomendó esta aerolínea a 
sus invitados y éstos reservaron un vue-
lo directo desde la capital francesa a San 
Francisco. 

Por razones de overbooking, días antes 
del viaje la aerolínea les notificó que 
su reserva había sido cambiada por un 
vuelo con escala en Chicago. Este cam-
bio de itinerario haría imposible que los 
invitados de Isamel llegaran a tiempo 
para el matrimonio. 

Ghalimi, en lugar de buscar una respues-
ta en el servicio de atención al cliente de 
la aerolínea, buscó en LinkedIn a per-
files de United basados en Francia y a 
través de uno de los contactos de su red, 

logró conectarse con el director general 
de la compañía en Francia. 

Por medio de un correo electrónico por 
vía de esta red social, le explicó su si-
tuación a este director con la esperanza 
de obtener alguna ayuda. Menos de una 
semana después, los invitados de Ghali-
mi recibieron una carta de United notifi-
cando el ajuste en la reserva, incluyén-
dolos nuevamente en el vuelo directo de 
París a San Francisco. 

Por si fuera poco, este mismo director 
envió una notificación a Ismael una 
hora después de la salida del vuelo, in-
dicando que todos sus invitados habían 
abordado sin problemas y que el vuelo 
llegaría a San Francisco con 15 minutos 
de retraso. Durante el vuelo, a los invita-
dos se les ofreció champán para celebrar 
el matrimonio. 

1   Ghalimi, Ismael. “A LinkedIn success story”, Blog IT Redux.

http://www.huffingtonpost.com/2009/07/24/united-breaks-guitars-did_n_244357.html
http://www.huffingtonpost.com/2009/07/24/united-breaks-guitars-did_n_244357.html
http://itredux.com/2005/12/21/a-linkedin-success-story/
http://itredux.com/2005/12/21/a-linkedin-success-story/
http://www.linkedin.com/profile/view?id=52401&authType=OUT_OF_NETWORK&authToken=vkko&trk=hb_upphoto
http://www.linkedin.com/profile/view?id=52401&authType=OUT_OF_NETWORK&authToken=vkko&trk=hb_upphoto
http://www.intalio.com/
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participación de sus empleados 
y colaboradores en las redes 
sociales. No obstante, la lógica 
y dinámica de LinkedIn plan-
tean un reto distinto: ¿cómo 
potenciar el perfil de nuestros 
empleados y colaboradores así 
como de su red de contactos en 
el fortalecimiento de la reputa-
ción de nuestras compañías? 

Con LinkedIn, en ese sentido, 
el concepto de servicio al clien-
te cobra una nueva dimensión, 
pues abarca además de los con-
sumidores de un producto o ser-
vicio a todos los públicos objeti-
vos de la compañía susceptibles 
de tener un contacto con ésta 
a través, precisamente, de sus 
trabajadores. 

Siendo la empresa (y el cargo) 
la principal carta de presen-
tación de los profesionales en 
LinkedIn, una compañía puede 
generar una red extensísima de 
contactos directos e indirectos 
que le permite llegar, de for-
ma personalizada, a millones 
de personas en todo el mundo. 
Bien sea para resolver una inci-
dencia puntual como puede ser 
un cambio en la reserva de un 
vuelo, como el posicionamiento 
de mensajes clave, la promoción 
de productos o simplemente ese 
networking profesional sobre el 
que se sostiene buena parte del 
entramado reputacional de las 
grandes marcas actualmente. 

La manera de integrar todo este 
potencial en las estrategias de 
reputación de las compañías es 
el reto (y la oportunidad) de 
presente. 

PERSPECTIVAS DE PRE-
SENTE

Acostumbradas a los volúme-
nes de usuarios de redes como 
Facebook, muchas compañías 
han considerado a LinkedIn 
como un espacio secundario 
de su estrategia de reputación 
online asociada, sobretodo, a 
los procesos de reclutamiento. 

Las buenas prácticas y tenden-
cias señaladas anteriormente 
ponen de manifiesto que en la 
comunicación estratégica (espe-
cialmente aquella enfocada a los 
negocios) el objetivo no es con 
“cuántas personas” nos relacio-
namos, sino “con quiénes”. 

Y en esa línea, LinkedIn ofrece 
un espacio de interacción don-
de la experiencia de contacto 
y networking pueden brindar a 
las empresas y marcas resulta-
dos de alto impacto tanto des-
de el punto de vista comercial 
como, en un plano más gene-
ral, reputacional. 

Las empresas tienen ante sí 
la oportunidad de refinar sus 
estrategias reputacionales en 
un espacio en el que aún hay 
mucho por hacer y donde el 
atractivo de crecimiento y ser-
vicios es cada día mayor.
 
Para ello, un punto de partida 
es considerar los elementos 
característicos de esta Red 
que la hace tan particular y 
que quedaron patentes en las 
buenas prácticas recogidas en 
el presente documento: 

“Acostumbradas a 
los volúmenes de 
usuarios de redes 

como Facebook, 
muchas compañías 
han considerado a 
LinkedIn como un 

espacio secundario 
de su estrategia de 

reputación”
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•	 	El relacionamiento está basa-
do en la confianza, el interés 
común y en la transparencia.  
 
En LinkedIn, los perfiles son 
los verdaderos protagonis-
tas. Y estos perfiles están 
asociados a una compañía, a 
una carrera o a un sector del 
mercado. Esto permite de-
sarrollar interacciones ren-
tables y constructivas. Ade-
más, en sectores como el de 
servicios profesionales, esta 
Red ha permitido reforzar 
el carácter interpersonal de 
las relaciones generando un 
valor añadido al proceso.  

•	 La conversación cobra un 
mayor nivel y un mayor valor.  
 
Las compañías pueden pro-
mover espacios de debate 
más profundos y estratégicos 
orientados a stakeholders 
reduciendo las amenazas y 
los rumores a la vez que se 
centran en argumentaciones 
con fundamento y asociadas 
a entornos profesionales 
más segmentados. 

•	 El poder real de la recomen-
dación.
 
Contrario a la tendencia a 
percibir LinkedIn como un 
espacio orientado al B2B, 
las compañías B2C han des-
cubierto en esta red un es-
pacio óptimo en el cual la 
recomendación de produc-
tos y servicios cobra un va-
lor tangible asociado a una 
red altamente cualificada de 
prescriptores. 

•	 El dinamismo es la clave, al 
igual que las personas.

Las compañías que basan 
su presencia en LinkedIn 
de forma estática con el fin 
único de agrupar a sus em-
pleados y colaboradores, 
desaprovechan la oportuni-
dad de fortalecer su repu-
tación a través de una parti-
cipación activa. A diferencia 
de otras redes, LinkedIn no 
supone para las compañías 
“adaptarse al lenguaje de 
sus públicos” sino expresar-
se en el lenguaje de su ne-
gocio, que es el que mejor 
conocen y dominan. Pero, 
sobre todo, expresarse a 
través de su propia voz  y 
la de sus empleados cuyo 
nombre (y reputación) está 
indefectiblemente asociado 
al nombre de la compañía. 

•	 Escuchar es un concepto in-
teractivo.

Las estrategias de relacio-
namiento, recomendacio-
nes, encuestas, grupos y 
respuestas presentes en 
LinkedIn permiten a las 
compañías escuchar aten-
tamente a sus públicos 
objetivo por medio de una 
conversación enriquecedo-
ra. En LinkedIn, la mayoría 
de los usuarios no hablan 
DE las compañías; hablan 
CON ellas. 

•	 Muchas voces al unísono.

Es un error creer que en 
LinkedIn una compañía de-

“Las compañías que 
basan su presencia 

en LinkedIn de forma 
estática con el fin 
único de agrupar 
a sus empleados, 

desaprovechan 
la oportunidad 

de fortalecer su 
reputación”
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pende únicamente de lo que 
haga o diga. Aquí, una em-
presa es, sobretodo, un con-
junto de rostros con nom-
bres y apellidos que maneja 
su propia red de contactos y 
conversaciones. Lograr fide-
lizar a sus trabajadores en 
torno a un mensaje reputa-
cional claro y conciso per-

REFERENCIAS: 

•	 	LinkedIn Marketing Solutions. www.marketing.linkedin.com/ 
(Estudios de caso). 

•	 Chevron Case study: connecting with 12000+ opinion lea-
ders on LinkedIn”. LinkedIn Marketing Solutions. 

•	 	Ghalimi, Ismael. “A LinkedIn success story”, en Blog IT Re-
dux.  

•	 	Kawasaki, Guy. “Ten ways for small businesses to use Linke-
dIn. April 2010”. LinkedIn Blog.  

•	 	Success stories. LinkedIn press center.

mite a una compañía mul-
tiplicar exponencialmente 
su red de contactos y rela-
ciones hasta un nivel difícil-
mente alcanzable por otros 
canales. Y los resultados es-
perados no pueden ser otros 
que unos muy positivos para 
el modelo de negocio y ges-
tión de la empresa.

http://www.marketing.linkedin.com/
http://itredux.com/
http://itredux.com/
http://press.linkedin.com/success-stories
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Executive-MBA por ESADE, Adolfo es Licenciado en Publicidad y Relaciones Públicas y DEA en Marketing por la Universi-
dad Complutense de Madrid.

Juan Carlos Gozzer es Director de Comunicación Online para América Latina en LLORENTE & CUENCA. 
Dedicado desde hace más de 10 años a abordar el paradigma de la relaciones e interacciones sociales 
desde una óptica online, Juan Carlos se ha especializado en el diagnóstico y diseño de estrategias de re-
putación online desde una óptica corporativa, institucional y personal. En este sentido, ha participado en 
la evaluación y configuración de estrategias para compañías e instituciones en España y, especialmente, 
en América Latina como la Organización Cisneros, Turismo Madrid, Banco de Crédito del Perú, Light Brasil 
o Sonae Sierra en Brasil. 

Máster en Relaciones Internacionales por la Universidad de Bologna y licenciado en Ciencia Política, Juan Carlos ha 
compaginado su trayectoria profesional con constantes colaboraciones en el ámbito de la promoción e investigación 
que le han llevado a colaborar como ponente para congresos de la iniciativa Gobierno en Línea de Colombia, el Máster 
de Estudios Aplicados de la FIIAPP; el Congresso Internacional para Líderes da Comunicaçao (Cilic.- 2011) en Sao Paulo. 
Así mismo, ha participado como profesor en el Diplomado de Especialización en Estrategias Digitales en la universidad 
del Pacífico y en el Programa de Especialización Gerencial en la universidad San Martin de Porres, ambas en Perú. Tam-
bién ha colaborado con la a Fundación Friedrich Ebert (FES) en proyectos de formación online en Asamblea Nacional de 
Ecuador. 

Entre sus publicaciones, destaca su reciente participación en el libro de “Innovación y Reputación”, publicado por d+i 
LLORENTE & CUENCA, con el artículo: “Minería y Energía: claves para construir la comunidad en un mundo 2.0”. En 
el ámbito académico ha publicado “Internet y Estado; aproximaciones a la globalización desde el Ciberespacio” en la 
revista Colombia Internacional (1999). Colaborador en diferentes medios de comunicación en América Latina ha escrito 
columnas como “Comunicar o convencer: el rol de la comunicación online en las campañas políticas en Colombia” para 
la revista Poder de Colombia (2010);  o “¿Te busco en Google?” para el diario Gestión de Perú (2010).



Consultoría de Comunicación líder en España y América Latina

LLORENTE & CUENCA es la primera consultoría de comunicación en España y América Latina. Cuenta con doce socios y más de 290 profesionales que pres-
tan servicios de consultoría estratégica a empresas de todos los sectores de actividad con operaciones dirigidas al mundo de habla hispana y portuguesa.

Actualmente, tiene oficinas propias en Argentina, Brasil, Colombia, China, Ecuador, España, México, Panamá, Perú y Portugal. Además, ofrece sus servi-
cios a través de compañías afiliadas en Estados Unidos, Chile, Bolivia, Uruguay y Venezuela. 

Su desarrollo internacional ha llevado a LLORENTE & CUENCA a convertirse en 2011 y 2010 en una de las cincuenta compañías de comunicación más im-
portantes del mundo, según el ranking anual elaborado por The Holmes Report.
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d+i es el Centro de Ideas, Análisis y 
Tendencias de LLORENTE & CUENCA. 

Porque asistimos a un nuevo guión 
macroeconómico y social. Y la comunicación 
no queda atrás. Avanza. 
  
d+i es una combinación global de relación 
e intercambio de conocimiento que 
identifica, enfoca y transmite los nuevos 
paradigmas de la comunicación desde un 
posicionamiento independiente. 
  
d+i es una corriente constante de ideas que 
adelanta nuevos tiempos de información y 
gestión empresarial.

Porque la realidad no es blanca o negra 
existe d+i LLORENTE & CUENCA. 

www.dmasillorenteycuenca.com


